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Goodrich (1982)  X  X  X  X  X 
Stemquist (1985)  X  X  X  X  X  X 
Haahti (1986)  X  X  X  X  X 
Gartner and Hunt 
(1987) 
X  X  X  X 
Calantone et al. (1989)  X  X  X  X  X  X  X 






X  X  X  X  X  X 
Ahmed (1991)  X  X  X  X  X  X 
Chon (1991)  X  X  X  X  X  X 
Fakeye and Crompton 
(1991) 
X  X  X  X  X  X  X  X  X 
Crompton et al. (1992)  X  X  X 
Carmichael (1992)  X 
Chon (1992)  X  X  X  X  X  X 
Echtner and Ritchie 
(1993) 
X  X  X  X  X  X  X  X  X 
Driscoll et al. (1994)  X  X  X  X  X 
Dadgostar and Isotalo 
(1995) 
X  X  X  X  X  X 




Schroeder (1996)  X  X  X  X  X  X  X 
Ahmed (1996)  X  X  X  X  X  X 
Oppermann (1996a, 
1996b) 
X  X  X  X 
Baloglu (1997)  X  X  X  X  X  X  X  X 
Baloglu and McCleary 
(1999) 
X  X  X  X  X  X 
Chen and Hsu (2000)  X  X  X 
Hanlan and Kelly 
(2005) 
X  X  X  X 
Yew and Malek (2006)  X  X  X  X  X  X  X  X  X  X 















Crompton (1979)  X  X  X  X  X 
Goodrich (1982)  X  X  X 
Stemquist (1985)  X  X  X 








X  X  X  X  X 
Guthrie and Gale 
(1991) 
X  X  X  X  X  X  X 
Ahmed (1991)  X  X 
Chon (1991)  X  X  X  X  X  X 
Fakeye and Crompton 
(1991) 
X  X  X  X  X  X 
Crompton et al. (1992)  X  X  X  X  X  X 
Carmichael (1992)  X  X  X 
Chon (1992)  X  X  X  X  X 
Echtner and Ritchie 
(1993) 
X  X  X  X  X  X  X  X  X  X 




Muller (1995)  X  X  X  X  X  X 
Eizaquirre and Laka 
(1996) 
X  X  X  X  X 




X  X  X  X  X 
Baloglu (1997)  X  X  X  X  X 
Baloglu and McCleary 
(1999) 
X  X  X  X  X 




Yew and Malek (2006)  X  X  X  X  X  X  X  X  X  X 






































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































$10,000 ­ $20,000  2  33.3 
$20,000 ­ $40,000  ­  ­ 
















































































Good value for money  3  5  2 
Beautiful scenery/natural attractions  4  5  1 
Good climate  4  5  1 
Interesting cultural attractions  4  5  1 
Suitable accommodations  3  5  2 
Appealing local food (cuisine)  4  5  1 
Great beaches/water sports  4  5  1 
Quality of infrastructure  3  5  2 
Personal Safety  3  4  1 
Interesting historical attractions  4  5  1 
Unpolluted/unspoiled environment  3  4  1 
Good nightlife and entertainment  3  5  2 
Standard hygiene and cleanliness  3  5  2 








































































Good value for money  5  4.5  4  4  4.5  3.5  4.50  4.00 
Beautiful scenery/natural 
attractions 
5  5  4.5  4.5  4.5  4  4.67  4.50 
Good climate  5  4.5  4  4.5  4.5  4.5  4.50  4.50 
Interesting cultural 
attractions 
5  5  3  4.5  4  4  4.00  4.50 
Suitable accommodations  3.5  4.5  4  4  3.5  3.5  3.67  4.00 
Appealing local food 
(cuisine) 
4.5  5  4  4.5  3  4  3.83  4.50 
Great beaches/water sports  4.5  4.5  4  5  5  4  4.50  4.50 
Quality of infrastructure  3  4.5  4  3.5  3.5  3  3.50  3.67 
Personal Safety  4  3.5  3  4  4  3.5  3.67  3.67 
Interesting historical 
attractions 
4.5  5  3  4.5  3.5  4  3.67  4.50 
Unpolluted/unspoiled 
environment 
4  3.5  3.5  3.5  3  3.5  3.67  3.50 
Good nightlife and 
entertainment 
4.5  5  4  4  5  4.5  4.50  4.50 
Standard hygiene and 
cleanliness 
4  4.5  4.5  3.5  4  3  4.17  3.67 
Interesting and friendly 
people 


































































































































Television: News  X  XX  XX  5 
Television: Travel Show(s)  X  X  XX  4 
Television: T.V. Show (Other)  X  X  X  3 
Movie(s)  X  X  XX  4 
Internet: Travel Sales Website  ­  XX  X  3 
Print (Magazine) Advertisement  ­  X  XX  3 
Travel Planning Brochures  X  XX  XX  5 
Word­of­Mouth: Visitors  XX  XX  XX  6 
Total Number of Info. Sources 
Either Participant Exposed To: 
6  8  8  ­ 
Total Number of Info. Sources 
Both Participants Exposed To: 
1  4  6  ­ 
The Internet was not mentioned by many participants as influencing their image 
of Spain.  Only a few of the respondents said they saw anything about Spain on the 
Internet, all of which only mentioned travel sales websites, such as Expedia or 
Travelocity via pop­ups or advertisements.  This suggests that none of the participants 
used the Internet to actively do any research or search for information about Spain. 
A few of the participants indicated they had seen information about Spain in 
magazines.  One respondent, who indicated they had a medium level of intention, said 
they had seen something about Spain in Vogue magazine. Both respondents that were 
very likely to visit Spain said they had also encountered information in magazines.  One 
specifically mentioned seeing articles about Spanish bullfights in a national magazine in 
Ecuador (the participant’s country­of­origin).  The other participant said they had seen
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information about Spanish wine in Wine Spectator and had also seen an article about 
Spanish destinations in Condé Nast Traveler magazine. 
Given the age of the participants, many of which are currently enrolled, or just 
recently graduated from university, it is not too surprising that a number indicated they 
had received information from school.  One participant had taken a class that covered 
some of Spain’s history.  Others, including all participants with medium and high 
intention of visiting, mentioned that they had seen travel planning guides or brochures for 
study abroad programs provided by the university they (had) attended. 
While participants of the three levels of intention indicated having been exposed 
to different information sources, a trend can be identified.  Those participants with the 
lowest level of intention indicated having been exposed to the fewest information 
sources, both individually, and as a group, as depicted in the last two rows of Table 9. 
On the other hand, at least one respondent in each of the mid and high level of intention 
groups mentioned having seen something about Spain on each of the eight information 
sources listed in Table 9.  However, it was those in the highest level of intention group 
that had recognized the most information sources, with both participants having been 
exposed to six of the eight information sources.  This having been said, a link can be 
made between information sources and their influence on intention to visit, confirming 
the third hypothesis. 
5.3.2 Personal Factors 
A number of personal factors have been identified as affecting travel intentions 
and choice.  This study attempted to address a number of these tourist­specific factors 
including perceived self­congruency, past travel experience, level of familiarity, tolerance 
of, or value for, novelty, affinity for traveling, physical distance, and culture/nationality. 
Although some of these seemed to have little or no relationship to level of intention to 
visit, others appear to be very reflective of willingness or desire to visit the destination as 
well as contributing to the image formed of Spain.
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Perceived self­congruency was determined by asking respondents to indicate what 
they thought the typical visitor to Spain was like.  Somewhat surprisingly, all respondents 
described their destination visitor image in a similar manner.  Specifically, all 
respondents mentioned they thought the person would be younger, in their twenties, with 
one respondent providing a slightly larger range of twenties to thirties.  Other common 
personal characteristics mentioned were “adventurous,” “outgoing,” “classy,” “likes to 
try new things,” and “likes sports/athletic.”  No answers deviated much from this set.  It 
was also interesting to note that all participants indicated that they at least somewhat 
agreed with every element (actual, ideal, social, social­ideal) of self­congruency, 
indicating they identified with their image of the typical visitor. 
Table 10: Perceived Self­Congruity by Level of Intention 
Strongly 
Agree 
Somewhat 
Agree 
Neither Agree 
nor Disagree 
Somewhat 
Disagree 
Strongly 
Disagree 
This (Spain) is consistent 
with how I see myself. 
XXXXX  XX 
This is consistent with how I 
would like to see myself. 
XXX  XXX 
This is consistent with how I 
believe others see me. 
XXXX  XX 
This is consistent with how I 
would like others to see me. 
XXXX  XX 
Low Level of Intention 
Mid Level of Intention 
High Level of Intention 
Perhaps the most noticeable discrepancy in responses was the fact that both 
participants with the highest level of intention, as indicated by green x’s in Figure 12, 
strongly agreed with every element of self­congruity.  The other obvious, though not 
exceptionally significant, anomaly is the fact that both participants with low levels of 
intention indicated they only somewhat agreed that their destination visitor image was 
consistent with how they would like to see themselves.  Aside from those two
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inconsistencies, answers among the different levels of intention were quite consistent as 
all participants identified at least somewhat with their perception of what a typical visitor 
to Spain is like.  The results from this part of the interview, which address third 
hypothesis show a relationship, albeit relatively weak, between tourists’ individual 
characteristics and intention to visit. 
Figure 12: Past Travel Experience by Level of Intention 
0 
2 
4 
6 
8 
10 
12 
Total  Europe 
Destinations 
Low 1 
Low 2 
Mid 1 
Mid 2 
High 1 
High 2 
Past travel experience has also been seen to be a significant determinant of future 
intention and choice.  When asked if they had ever traveled outside the country, all 
participants indicated that they had.  The two respondents with the lowest level of 
intention had been to two and four countries outside the United States, one who had been 
to Europe.  Those with a mid­level of intention (somewhat likely to visit Spain) had also 
visited two and four countries.  However, unlike participants that were not very likely to 
visit Spain, both had previous experience traveling in Europe.  It was the two participants 
with the highest level of intention that indicated having the most past international travel 
experience.  One respondent listed eleven countries they had traveled to, including four in
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Europe.  The other recalled having visited eight countries, six of which are in Europe. 
Figure 12 illustrates this information, with each bar representing an individual 
respondent.  While the respondents belonging to the low and mid level of intention 
groups have somewhat similar travel experiences, those that indicated the highest level of 
intention clearly have significantly more past travel experience.  These results concerning 
participants’ past travel experience, considered a tourist­specific characteristic (personal 
factor), confirm the third hypothesis. 
It can be assumed that past travel experience affects tolerance for the novel 
because as tourists become more comfortable with traveling, they are less likely to be 
overwhelmed or distressed by different, or “strange,” experiences.  Participants reflected 
this sentiment in their answers, as there was a link between tolerance for, or value 
ascribed to, novelty, and intention to visit, as illustrated in Table 11.  Each “X” in the 
table represents an individual participant’s answer.   As evidenced by the results, those 
with the higher levels of intention to visit Spain are more open to novel and different 
destinations than those with lower intentions of visiting.  These preferences, considered 
personal factors because they are individual­specific by nature, substantiate the third 
hypothesis as a relationship with intention to visit is demonstrated. 
Table 11: Relationship Between Intention and Destination Preference 
Destination 
Preference 
Very Novel  Somewhat 
Novel 
Somewhat 
Popular/Common 
Very 
Popular/Common 
Intention Level: 
High  X  X 
Mid  X  X 
Low  XX 
A relationship was also found between participants’ level of familiarity with 
Spain and intention to visit.  Although the answers of the participants who had indicated a 
lower level of intention of visiting ranged from not at all familiar to fairly familiar, it was 
those with the highest level of intention that stood out.  Both participants in this group
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revealed that they felt they were quite familiar with Spain.  In addition, a relationship was 
found between affinity for traveling in general and intention to visit Spain.  This was 
expected because those that enjoy traveling more, are more likely to intend to do so. 
Although all participants indicated a positive attitude towards traveling, both participants 
with a low level of intention said they only somewhat liked traveling while all other 
respondents indicated an extreme like for traveling. 
These personal factors, along with those previously focused on, all address the 
third hypothesis.  The findings from the interview further validate the hypothesis as a link 
is demonstrated between individual characteristics, including familiarity and affinity for 
traveling, and intention to visit.  From the number of connections established in this study 
between tourists’ personal traits and intention to visit Spain, it is clear that a strong 
relationship between the two factors exists.  On the other hand, a relatively weak 
relationship was revealed concerning information sources and intention to visit.  This 
having been said, the fourth hypothesis, which assumes that personal factors, as opposed 
to information sources, have more bearing on intention to visit, can reasonably be 
considered valid.
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6. CONCLUSIONS 
This study sought to examine the images tourists had of a destination in order to 
assess if a link could be established between the various aspects of destination image and 
tourists’ intention to visit.  According to the model developed by Beerli and Martín 
(2004), depicted in Figure 7, individuals form perceptions about destinations from both 
information sources and personal factors.  This perceived destination image then involves 
some combination of cognitive and affective components, upon which a global, or 
overall, image is generated.  In addition, several studies have been conducted regarding 
the relationship between destination image and tourist intentions.  Past research has 
shown that there is, in fact, a link between the two concepts, and the more positive an 
image, the more likely one will intend to visit (McLellan & Foushee 1983, Woodside & 
Lysonski 1989, Chen & Kerstetter 1999, Gibson, Qi & Zhang 2008).  For the purpose of 
being able to accurately clarify and identify participants’ destination images, Echtner and 
Ritchie’s (1993) three continua were used as a framework for better understanding 
perceptions. The in­depth interviews conducted involved a print advertisement 
comparison, which also enabled a more distinguished, clearer image that could be 
analyzed.  A variety of information sources and personal factors, which are both 
recognized as influencers of destination image, were also explored. 
According to the responses of participants, a number of findings can be reported. 
In line with the first hypothesis, tourist’s individual characteristics will influence 
destination image, answers revealed this assumption to be true, although to varying 
extents.  It was also interesting that for some traits, those with the highest level of 
intention demonstrated the most significant relationship, while for others, it was those 
with the lowest level of intention stood out.  According to the answers of the participants 
in this study, no relationship existed between self­congruency and intention, as all 
participants indicated they either somewhat or strongly agreed that their destination 
visitor image was consistent with their actual, ideal, social, and social­ideal selves. 
Although self­congruency did not reveal a relationship, past travel experience, level of
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familiarity, tolerance of, or value for, novelty, and affinity for traveling all revealed a link 
with image and intention. 
The second hypothesis stated, information sources will influence destination 
image, but to a lesser extent.  This hypothesis was more difficult to evaluate as many 
respondents had indicated they were exposed to similar sources of information.  While 
those with the greatest level of intention to visit revealed having encountered the most 
information sources, all respondents said they had heard and/or seen information about 
Spain via word­of­mouth, with several indicating also having obtained information from 
television, movies, and the Internet.  This information is important for destination 
marketers as it gives a clearer picture of how the average tourist is being reached.  It is 
also interesting because the case used in this study, Spain, has been noted for having a 
fairly successful campaign.  However, none of the participants recalled having 
encountered any induced sources, or promotions from the España campaign, except for 
on travel sales websites, which could mean that the promotions may have very well been 
developed by those websites, rather than the tourism organization. 
Similarly, the print advertisement comparison further indicated an unclear image 
of Spain among respondents.  Although all participants correctly identified one of the 
España campaign advertisements as being the most representative of Spain, there were 
varying degrees of accuracy with the remaining advertisements.  One noticeable concern 
was that participants generally confused the advertisements for Peru as being Spanish, or 
more representative of Spain than those advertisements actually generated for the España 
campaign.  Additionally, the advertisement all participants indicated as being the most 
representative of Spain was specifically for Andalucia, rather than for the country of 
Spain as a whole. 
These perceptions are important because as the tourism industry becomes 
increasingly competitive, and so many destinations tout the same benefits, places must 
differentiate themselves in order to attract tourists.  However, when destinations use 
advertisements that tourists do not or cannot identify with the place they are promoting, 
confusion may transpire and/or advertisements may lose their effectiveness.  In the print
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advertisement considered most representative of Spain by participants, traditional 
Spanish culture and heritage were depicted by incorporating a flamenco dancer and 
guitarist against a backdrop of Spanish architecture. The España campaign, then, may be 
more influential if those traits that tourists most identify as being “Spanish,” like that in 
the advertisement considered most representative, are focused on. 
The last hypothesis, a positive relationship exists between destination image and 
intention to visit, was more of an overall assumption.  According to the images described 
by participants, as well as their overall assessment of Spain as a vacation destination, this 
hypothesis was accurate.  First, a comparison of holistic images participants had of Spain, 
as expressed in the stories participants told about what they thought a vacation there 
would involve, revealed discrepancies with regards to level of intention to visit.  There 
was a positive relationship between the amount of description participants incorporated in 
their stories and intention.  Those participants with the highest level of intention included 
traditional Spanish symbols, such as tapas and sangria, and cited specific attractions they 
would visit.  On the other hand, one participant in the group characterized as having the 
lowest intention to visit revealed some negative perceptions, such as unfriendliness 
towards American tourists.  Destination Management Organizations and destination 
marketers, after determining which tourist segments to focus on, could use this 
information to depict a positive image of locals, and their acceptance or graciousness 
towards tourists, to address misconceptions of this nature.  Second, as could reasonably 
be assumed, there was also a clear relationship between how participants assessed Spain 
both by individual attributes and as an overall vacation destination, with their level of 
intention. 
Although the sample interviewed was very small, it can be seen as beneficial in 
the sense that participants were able to provide insights into the perceptions of the 
younger American tourist segment, which represent a lot of potential in the tourism 
industry.  Although only a small fraction of the population travels internationally, in 
2006, the United States was only behind Germany as far as tourism expenditures were 
concerned, which totaled at $72 billion dollars (UNWTO, 2007).  In line with the 
relationship found between intention to visit with propensity to, and affinity for, traveling
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indicated by participants in this study, destination marketers might want to focus on 
attracting those tourists with a mid­level of intention to visit.  This could be a profitable 
segment as those who participated in the interview suggested they highly enjoy traveling, 
and are likely to do so.  If this group had further, and encouraging, information about 
Spain, which would enable increased familiarity and formation of a clearer image, it is 
likely they would have a more positive image of the destination, causing their level of 
intention to increase. 
In an international context, the sample being limited to only those residing in the 
United States, specifically, Wilmington, North Carolina, can be seen as being inhibitive. 
Other researchers or marketers, however, could apply the same format of the interview to 
international samples, and/or for studying other destinations.  Due to time and resource 
restrictions, this research was confined by a number of limitations.  As the work was only 
conducted by one researcher and time was quite limited, the sample size was restricted to 
six participants.  Future research could involve interviewing or surveying a larger sample 
in order to validate findings using statistical analysis.  In addition, the sample was 
relatively homogenous with regards to age.  Future studies could include interviewing 
participants of varying ages to gain more insight into images held of a destination. 
Finally, as level of intention and previous travel experience were controlled for in this 
particular study, other aspects could not be.  Researchers could perform studies that 
controlled for different aspects or components to more accurately determine if 
relationships exist between specific factors and intention.
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APPENDICES 
Appendix A: Interview Format 
Holistic Image of Spain: 
Imagine that next week you will visit Spain for the first time. Tell me your story. What 
do you think your experience in Spain would be like? What images and thoughts 
immediately come to mind? What would you expect to see, or feel, hear, smell, taste 
there? 
Without any research or additional information, kindly be spontaneous and share 
whatever thoughts come to your mind right now, whether positive or negative. Make your 
response as detailed or as brief as you like, there are no limits, but try to express in story 
format; using complete sentences, not just loose words. 
If you know little about Spain, your story will probably be short. If you already have 
clear ideas about Spain, your story might be very long. But remember, there is no 
right, wrong or best model answer; simply express your own ideas about Spain, and 
NOT what you think I want to hear. 
Please share your ideas about Spain with me right now.
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Attribute­Based Components: 
In the first column, please identify how important each of the following attributes is in 
your determination of a vacation destination (1= not at all important, 5 = extremely 
important). 
In the second column, please indicate how well each attribute is offered in Spain (1= 
offers very little, 5= offers very much) 
Attribute  Importance  Spain 
Good value for money 
Beautiful scenery/natural attractions 
Good climate 
Interesting cultural attractions 
Suitable accommodations 
Appealing local food (cuisine) 
Great beaches/water sports 
Quality of infrastructure 
Personal Safety 
Interesting historical attractions 
Unpolluted/unspoiled environment 
Good nightlife and entertainment 
Standard hygiene and cleanliness 
Interesting and friendly people 
Please indicate how you perceive Spain by crossing a tic on the lines below: 
Unpleasant  Pleasant 
Sleepy  Arousing 
Distressing  Relaxing 
Gloomy  Exciting 
On a scale of 1­5, what is your overall impression of Spain as a vacation destination? 
(1=very negative, 5 = very positive) 
Can you name any attractions specific to Spain (monuments, museums, etc.)? 
Are there any symbols, events, etc. you specifically identify with Spain?
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Print Ad Comparison: 
In the first column, please rank the following twelve print ads in order of how 
representative you feel they are of Spain.  Write the letter of the advertisement you feel is 
the most representative in the top spot, 
In the second column, indicate how representative you feel each particular ad is of Spain 
(1=not at all representative, 5= extremely representative). 
Advertisement Letter  How Representative (1­5) 
1. 
2. 
3. 
4. 
5. 
6. 
7. 
8. 
9. 
10. 
11. 
12. 
What things stood out about (why) the most representative ad(s)/ what do they portray 
that most accurately depicts your image of Spain?
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Information sources on which their perception was based: 
Television: 
­News 
­Travel Show 
­On a TV show 
­Movies 
Radio 
Outdoor (Billboard) 
Internet: 
­Travel sales website (Expedia, Delta, etc.) 
­Travel website (Fodor’s, Tripadvisor, etc.) 
­E­mail 
­Other 
Print Ad (Magazine, newspaper) 
Personal Selling (telephone) 
Tourist Information (kiosks, centers) 
Travel Planning Guides/ Brochures 
Trade Fair 
Mail 
Word of Mouth 
Other 
Self­Congruency
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Take a moment to think about Spain.  Think about the kind of person who typically visits 
Spain.  Imagine this tourist in your mind and then describe this person using one or more 
personal adjectives such as classy, poor, stylish, masculine, sexy, old, athletic, or 
whatever personal adjectives you can use to describe the typical visitor of Spain. 
Please indicate your degree of agreement or disagreement with the following statements: 
Strongly 
Agree 
Somewhat 
Agree 
Neither Agree 
nor Disagree 
Somewhat 
Disagree 
Strongly 
Disagree 
This (Spain) is consistent 
with how I see myself. 
This is consistent with how I 
would like to see myself. 
This is consistent with how I 
believe others see me. 
This is consistent with how I 
would like others to see me.
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Additional Questions: 
1.  How familiar do you think you are with Spain? 
a.  Very familiar 
b.  Quite familiar 
c.  Fairly familiar 
d.  Slightly familiar 
e.  Not at all familiar 
2.  How would you describe your propensity to travel (in general)? 
a.  Very likely 
b.  Somewhat likely 
c.  Not very likely 
d.  Not at all likely 
3.  How would you describe your affinity to traveling? 
a.  Extremely like 
b.  Somewhat like 
c.  Neither like nor dislike 
d.  Somewhat dislike 
e.  Extremely dislike 
4.  When choosing a destination, what kind of destination do you prefer? 
a.  Very novel/unfamiliar 
b.  Somewhat novel/unfamiliar 
c.  Somewhat common/familiar 
d.  Very common/familiar 
5.  How likely are you to choose Spain as an international vacation destination at any 
time in the future? 
a.  Very likely 
b.  Somewhat likely 
c.  Not very likely 
d.  Not at all likely 
6.  How likely are you to choose Spain as an international vacation destination in the 
near future (within two years)? 
a.  Very likely 
b.  Somewhat likely
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c.  Not very likely 
d.  Not at all likely 
7.  What is your attitude towards Spain? 
a.  Very positive 
b.  Somewhat positive 
c.  Neutral 
d.  Somewhat negative 
e.  Very negative 
8.  How often do you travel?  (Number of times per year)  (Domestic/International) 
9.  Country of residence/ homeland? 
10. Number of countries ever visited? Where? 
11. Date of Birth? 
12. Family life cycle?  (Married/Children) 
13. Income? ($10,000 range) 
14. Highest level of education completed? 
15. Occupation? 
16. Gender?
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Appendix B: Print Advertisements
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